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 I
摘  要  
本文以段子手微博为研究对象，探究微博营销对消费行为的影响，通过网络
问卷调查收集问卷，利用 SPSS19.0 软件对收集的调查数据进行统计分析。 
结合文献分析、小规模深度访谈，以及问卷调查的因子分析结果，研究发现，
微博段子手营销效果的影响因子有六个，分别是：信息趣味性、品牌或产品、促
销、段子手、活跃度和互动。 
研究结果表明，微博营销效果的影响因子中的信息趣味性、品牌或产品、互
动通过搜索意愿对消费者的购买意愿产生影响，即搜索意愿是这些因子与购买意
愿的中介变量。微博营销中的促销因子则可以不通过搜索意愿直接影响消费者的
购买意愿。具体来看，品牌或产品、互动与搜索意愿、购买意愿都呈现正相关，
即消费者对微博广告信息中的品牌或产品的态度越好，越关注、信任微博中的促
销活动，则消费者的搜索意愿就越强烈，进而对产品的购买意愿也就越强烈。信
息趣味性和搜索意愿、购买意愿都呈现负相关作用，即段子手微博的信息趣味性
越强，消费者搜索产品信息的可能性反而越低，购买产品的意愿也越弱。 
关键词：微博营销；搜索意愿；购买意愿 
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Abstract 
This paper explores the impact of micro-blogging marketing on consumer 
behavior, treating the Duanzi writers as the subjects. Statistics analysis software 
SPSS19.0 was applied to deal with the network survey data. 
By literature reviewing, small-scale in-depth interviews, and factor analysis of 
questionnaire data，this research found six factors in micro-blogging marketing： 
information interesting, brand or product, promotion, Duanzi writer, activity and 
interaction. 
The study found that，information interesting, brand or product, and interaction 
influence consumers' purchase intention through searching intention. It means that 
searching intention is a mediating variable of those factors and purchase intention. 
Promotion in micro-blogging marketing can directly affect consumers' purchase 
intention without through searching intention. Specifically, brand or product, and 
interaction have a positive correlation on both searching intention and purchase 
intention. Meanwhile，Information interesting has a negative correlation on both 
searching intention and purchase intention, that means the more interesting the 
information is, the lower of  searching intention ,and the willingness to purchase 
products. 
Key Words: Micro-blogging Marketing; Searching Intention; Purchase Intention. 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
目  录 
 III
目  录 
引言 .............................................................................................................................. 1 
1、文献综述 .............................................................................................................. 4 
1.1 主要概念阐述 ...................................................................................................... 4 
1.2 微博营销理论概述 .............................................................................................. 7 
1.3 微博营销影响模型 .............................................................................................. 8 
1.4 网络消费行为理论 ............................................................................................ 10 
2、研究内容及研究方法 .................................................................................... 13 
2.1 研究内容 ............................................................................................................ 13 
2.2 研究假设 ............................................................................................................ 13 
2.3 研究方法 ............................................................................................................ 14 
2.4 提取微博营销效果因子 .................................................................................... 14 
2.5 细化研究假设 .................................................................................................... 16 
2.6 理论模型构建 .................................................................................................... 17 
2.7 问卷设计 ............................................................................................................ 18 
3、问卷调查与数据分析 .................................................................................... 20 
3.1 检测预调问卷信度 ............................................................................................ 20 
3.2 检测正式问卷信度与效度 ................................................................................ 21 
3.3 检验微博营销效果的影响因子 ........................................................................ 22 
3.4 样本情况统计 .................................................................................................... 24 
3.5 检验研究假设 .................................................................................................... 25 
3.6 数据分析结果 ................................................................................................... 31 
4、讨论及展望 ....................................................................................................... 33 
4.1 微博段子手营销的启示和建议 ........................................................................ 33 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
微博段子手营销对消费行为的影响研究 
 IV
4.2 研究局限及未来研究展望 ............................................................................... 38 
5、结论 ..................................................................................................................... 39 
5.1 微博段子手营销效果的影响因子 .................................................................... 39 
5.2 微博段子手营销对搜索意愿的影响 ................................................................ 39 
5.3 微博段子手营销对购买意愿的影响 ................................................................ 39 
参考文献 ................................................................................................................... 41 
附 录 .......................................................................................................................... 44 
附录一 ...................................................................................................................... 44 
附录二 ...................................................................................................................... 45 
致 谢 .......................................................................................................................... 48 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
Catalog 
 V
Catalog 
Introduction ............................................................................................................. 1 
1、Literature Review ........................................................................................... 4 
1.1 Key Concepts ................................................................................................. 4 
1.2 Microblogging Marketing Theory ............................................................... 7 
1.3 Microblogging Marketing Impact Models .................................................. 8 
1.4 Network Theory of Consumer Behavior ................................................... 10 
2、Content and Methord .................................................................................. 13 
2.1 Content ......................................................................................................... 13 
2.2 Hypotheses Proposed .................................................................................. 13 
2.3 Methord ....................................................................................................... 14 
2.4 Factors Extraction ...................................................................................... 14 
2.5 Refine Hypotheses ....................................................................................... 16 
2.6 Theoretical Model ....................................................................................... 17 
2.7 Questionnaire Design .................................................................................. 17 
3、Research and Analysis ................................................................................. 20 
3.1 Pre-survey .................................................................................................... 20 
3.2 Reliability and Validity ............................................................................... 21 
3.3 Test Factors .................................................................................................. 22 
3.4 Sample .......................................................................................................... 24 
3.5 Test Hypotheses ........................................................................................... 25 
3.6 Results of Data............................................................................................. 31 
4、Discussion and Prospects .................................................................. 33 
4.1 Recommendations of Micro-blogging Marketing .................................... 33 
4.2 Limitations and Future Research Prospects............................................. 38 
5、Conclusion ....................................................................................................... 39 
5.1 Factors in Micro-blogging Marketing ....................................................... 39 
5.2 The Impact of Micro-blogging Marketing on Searching Intention ........ 39 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
微博段子手营销对消费行为的影响研究 
 VI
5.3 The Impact of Micro-blogging Marketing on Purchase Intention ......... 39 
References ............................................................................................................... 41 
Appendixes ............................................................................................................. 44 
Appendix 1 ......................................................................................................... 44 
Appendix 2 ......................................................................................................... 45 
Acknowledgements .............................................................................................. 48 
 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
引言 
 1
引言 
微博 早诞生于 2006 年，伊万·威廉姆斯(Evan Williams)创建的 Twitter
是第一个微博服务网站，截至 2012 年 7 月 1 日，巴黎分析公司 Semiocast 发布
报告称， Twitter 注册用户量为 5.17 亿，是用户人数第二多的社交网站。[1]2013
年 12 月底，其市值接近 400 亿美元。[2] 
国外微博网站的成功引起了国内企业家的关注，微博本土化顺势而为。2007
年，王兴创建中国第一个微博网站“饭否”。2009 年，新浪启动微博测试，成为
国内 早推出微博服务的门户网站。随后，网易、腾讯、搜狐也先后推出微博服
务。2010 年被称为微博元年，《中国微博元年市场白皮书》发布。微博这种新媒
体受到了普通大众、媒体从业者、IT 届以及学者们的关注。 
中国互联网络信息中心（CNNIC）发布的第 33 次《中国互联网络发展状况统
计报告》显示，截至 2013 年 12 月，中国网民规模达 6.18 亿，互联网普及率为
45.8%。[3]网民数量的增长的同时微博用户数也在稳步增长。其中，以新浪微博
的用户数 多，截至 2012 年 12 月底，新浪微博注册用户数已超过 5 亿，日活跃
用户数达到 4620 万。[4] 
微博的成功，一方面得益于对碎片时间的掌控，用户可以在排队、上下班途
中、吃饭等时间里随时登录微博；另一方面也得益于微博平台与移动设备的结合。
中国手机网民规模达到 5 亿，年增长率为 19.1%，网民中使用手机上网的人群比
例达到了 81.0%，[3]手机上网率的提高使得微博用户逐渐从 PC 端转向移动端，登
录微博也愈加方便。 
与此同时，人们不再把目光局限于如何使用微博或用户使用微博的原因，企
业、媒体以及微博平台本身都不约而同地开始关注微博背后巨大的商业价值。调
查表明，微博的商业开发潜力较大，在广告参与度方面，14.6%的微博用户点击
过微博推送的广告。[5]新浪发布的 2013 年第四季度和全年财报数据显示，第四
季度微博营收 7140 万美元，首次实现了季度盈利。其中，微博广告营收达到 5600
万美元，同比增长 163% [6]微博营销广告的进程稳步推进。 
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但也有分析指出，中国网民付费意愿低、而且对商业化产品参与度低，所以
需发掘更细化的盈利方式，针对不同群体用户推出不同的商业产品，才能 大限
度的挖掘市场潜力。[5]微博营销作为社交类产品的商业化应用也不例外，针对不
同的用户细分市场，微博营销的内容形式都应该有所不同。 
其中，微博段子手的营销广告引人关注。这些微博段子手们通常拥有数十万
甚至上百万的粉丝群体，微博活跃度高，粉丝忠诚度高，被称为“草根明星”，
对粉丝的影响力不容小觑。越来越多的企业和品牌将目光投向微博的段子手，通
过段子手创造广告软文或者图文进行营销推广。例如微博段子手“天才小熊猫”
为阿里巴巴公司的产品“余额宝”制作微博图文广告，截至 2014 年 5 月 7 日，
转发超过三万、评论超过三千条，广告的部分截图如图 1.1。微博经济刚刚起步，
微博段子手营销更是还在探索阶段，在这种情况下，探索微博段子手营销的影响
因素，找出这些因素如何影响消费者行为特别是消费者的购买行为显得尤为重
要。 
 
 
图 1.1，微博段子手广告截图 
 
微博营销的研究在学术界才刚刚起步，既往研究集中在传播学解读和营销学
的策略和方法分析上，很少有对微博营销的效果进行理论阐释，而对微博段子手
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的营销研究尚未开始。下面分别从理论意义、应用价值和创新点三个方面阐述本
研究的意义。 
第一，理论意义：本文探索性地研究微博段子手营销对消费行为的影响，并
建立理论模型，拓展了微博营销的理论。 
第二，应用价值：为企业或品牌与微博段子手合作进行广告推广提供了建议。
用量化的数据分析方法，证明了微博段子手营销如何影响消费者行为，为企业更
好地进行微博营销提供参考和依据。 
第三，创新点：微博营销研究尚处于起步阶段，而专门针对微博段子手的营
销研究更是处于空白阶段，本研究以微博段子手为研究对象，探讨微博段子手的
广告营销效果，具有独到的研究视角，一定程度上丰富了微博营销的理论。 
研究着眼于微博段子手营销，期望解决两个问题： 
（1）、微博段子手的营销广告对消费者行为的影响因子有哪些？ 
（2）、这些因子是如何影响消费者行为？ 
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1、文献综述 
1.1 主要概念阐述 
1.1.1 微博和微博营销 
微博译自英文单词 Microblog，是微型博客、微博客的简称，又称作即时博
客、“一句话博客”。 早的微博服务网站是 Twitter，国内 早出现的微博网站
是“饭否”和“叽歪”。 
学者孙卫华、张庆勇将微博定义为 “博客的一种变体，用户可以通过手机、
IM （如 QQ、MSN、Gtalk 等）、Email、web 等方式向个人微博客发布短消息，
文本内容通常限制在 140 字符（70 个汉字）之内”[7]，这是关于微博的较早期
定义，偏重于微博的传播方式。《中国微博元年市场白皮书 》将微博定义为，
“与传统博客相比，发布更便利、传播更迅速，发布字数限制在 140 字之内，方
便用户通过电脑、手机等多平台浏览发布，所发信息实时传达，并可一键转发”。
[8] 
微博的各个定义重点不同，但存在共同点：第一，形式上是短消息，一百四
十字以内；第二，传播渠道上，可通过多平台浏览发布；第三，具有实时性、公
开及分享的特点。不过，国内某些微博网站（如搜狐微博）打破了微博 140 字的
限制，提供不设字数限制的微博服务，微博不“微”的现象也是存在的。 
微博营销，顾名思义，就是企业、营销人员通过微博这个载体进行营销活动。
有学者认为，微博营销是指企业、个人或非营利组织等通过在其认证的微博账户
上进行信息的快速传播、分享和互动的方式，为其实现市场调研、新产品推广、
客户关系管理、品牌宣传和危机公关等功能的营销行为。[9]这个定义是不够全面
的，因为微博营销并不局限于营销人员的认证微博账户， 也可通过与其他微博
账户的合作进行营销推广行为，例如本研究着眼的微博段子手营销就是如此。 
胡卫夕和宋逸认为，微博营销是指企业或非营利组织利用微博这种新兴社会
化媒体影响其受众，通过在微博上进行信息的快速传播、分享、反馈、互动，从
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而实现市场调研、产品推介、客户关系管理、品牌传播、危机公关等功能的营销
行为。[10]这个定义较为全面而准确。对微博营销有三方面的理解：第一，微博营
销的主体是企业或非盈利组织；第二，微博营销的方式是微博信息的传播、分享、
反馈、互动；第三，微博营销的功能是市场调研、产品推介、客户关系管理、品
牌传播、危机公关等。 
1.1.2 段子、段子手 
本文的研究对象为段子手微博，那么首先就要理清段子和段子手的定义。《现
代汉语规范词典》认为段子是指“有相对完整的内容，可以一次表演完的大鼓、
评书、相声等曲艺节目”。[11]但是，这种着眼于曲艺的定义过于局限，与今天人
们经常谈论的段子以及本研究将涉及的研究内容并不相符。那么，到底段子的含
义是什么呢？ 
其实，段子自古就有，而且多为口头传播，实物可查的要追溯到《诗经》中
的体例“风”，“风”多为民间的歌谣，这些歌谣就具有现今我们讲的段子的一些
特征：整齐的句式，押韵，只替换几个字，以口语形式得到广泛传播。汉乐府类
似于 “风”，来自社会下层，表达下层人民的心声，已经有段子的雏形。唐宋时
期，“杂纂体”出现，集合了民间俚语，幽默通俗精警，可以说是 “段子”了。
到了元曲，语言通俗，也有方言和俗语，看起来洒脱而自然，是段子发展的产物。
清朝出现了传统相声段子，一般没有专业作者，往往是取材于现实生活，与现在
的网络段子形式、内容 为接近。[12] 
段子从民间歌谣发展至今，曾经是曲艺节目中的一种，但是如今，从段子的
内容和形式来看，段子已经远远超过曲艺的范畴。吴明举对段子的定义是“所谓
‘段子’，就是指那种逗人开心、骂人过瘾、探人隐私的‘笑话’；那种新鲜离奇、
无中生有、庸俗不堪、包罗万象的‘故事’。其中多数恶意中伤，粗陋无比，‘荤’
多‘素’少，特别是某些‘政治段子’，更是低级庸俗，造谣中伤，严重损害党
的形象。”[13]这个定义偏向段子的内容，强调段子可能对个人、社会和政治都可
能有负面的功能，却忽视了段子也具有的正面社会意义。 
李克钦认为“‘段子’作为一种笑料，一种简便快捷的文化形式，其功能是
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通过独特巧妙的构思、幽默诙谐的语言或意味深长的讽喻，把工作生活中的有趣
现象组织起来，给人乐趣,给人启迪，让人轻松。”[14]这个定义强调了段子趣味性
的特点，并指出段子予人乐趣带来启迪的积极意义。 
本文研究微博段子，应将段子放在新媒体的视野下考察。借用钱晓玮对段子
的定义，新媒体时代下的段子是一段主题明确的观点、描述、情节或故事片段，
其形式不仅包括口头语言表达的“声音段子”(例如传统的相声段子、酒桌段子)，
形成书面文字的“文字段子”(如手机短信段子)，还包括用图片拼贴集合，从而
共同表达一个中心观点的“图片段子”，以及以画面、声音或文字共同围绕一个
主题创作的 “视频段子”。判断一段内容是否为段子，需满足以下几个条件：完
整独立性、文学修饰性、意愿传达性和短小精悍性。[15] 
综合学者们的定义，微博段子指的是在微博上（本研究特指新浪微博）传播
的一段主题明确的观点、描述、情节或故事片段，形式可以是文字、图片或者二
者相结合，文字通常短小精悍，语言幽默或带有讽喻，图片通常风趣诙谐，把工
作生活中的有趣现象组织起来，给人乐趣与启迪。 
段子手，也称段子写手，是伴随着新媒体时代下段子的蓬勃发展而诞生的新
群体。还没有学者对段子手下过定义。早期的段子手创作的是手机短信段子，这
些人在手机信息传递中编排段子，具有很强的创造性，是真正的“草根”，往往
也是底层精英，在短短的几十字的手机段子中凝结幽默和智慧。[16]微博的兴起促
使段子手转战微博这个新媒体。新浪微博出现前的段子非常零散，没有一个集中
点。微博出现让这些短篇笑话和视频集中起来，通过新浪微博的草根大号传播内
容。新浪微博草根大号分两种，一种是像@冷笑话精选、@全球时尚这种早期的营
销号，以星座、八卦、情感、段子为主要内容；一种像@天才小熊猫这类自媒体
形态的微博，内容个性化，微博灵活生动。后者通过原创内容，评论热点，自嘲
或戏谑他人，尽管他们在措辞上非常平民化甚至粗俗化，但他们对语言的把握十
分准确。很多时候，他们都着力于为粉丝提供看事物的其它角度。[17]这即是本文
的研究对象段子手。 
结合微博段子的定义，本文认为，微博段子手是一群活跃在微博上，以发布
原创段子或转发段子为微博主要内容的群体，他们的微博内容通常是一段主题明
确的观点、描述、情节或故事片段，形式可以是文字、图片或者二者相结合，文
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